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Streszczenie: Artykuł zawiera zestawienie podstawowych czynników przy wyborze 
strategii aliansu wraz z niektórymi, ale zdaniem autorki, najważniejszymi powodami 
zawierania porozumień strategicznych. Ukazuje także różnice kulturowe państw 
Triady, które powinno brać się pod uwagę przy zawieraniu sojuszy strategicznych. 
Alians niesie z sobą rozmaite korzyści, ale także i zagrożenia, co autorka podkreśla 
w powyższym artykule. 
 
Abstract: The article contains a list of basic factors taken into consideration while 
choosing the strategy of alliance together with, according to the author the most 
important, reasons of entering into strategic agreements. It also shows cultural 
differences of Triad countries which need to be taken into account while entering into 
strategic alliance. The alliance brings various profits as well as drawbacks which is 
also highlighted in the article. 
 
 
Czynniki wyboru strategii aliansu 
 
Wymogi współczesnej gospodarki oraz jej globalizacja wymusiły na 
przedsiębiorstwach konieczność poszukiwania rozmaitych możliwości 
współdziałania przedsiębiorstw. Jedną z najbardziej popularnych strategii 
działania przedsiębiorstw jest alians strategiczny1. Takie rozwiązanie jest 
znacznie prostszei tańsze, niż tworzenie na przykład własnego przedstawi-
cielstwa na nowym rynku od podstaw. Alians (sojusz) umożliwia nie tylko 
wejście na nowy rynek, ale także wymianę doświadczeń i wiedzy pomiędzy 
współpracującymi firmami, pozwalającą znacznie rozszerzyć działalność  
i uzyskać przewagę konkurencyjną na rynku. Na podjęcie decyzji o nawią-
zaniu aliansu wpływają różne czynniki, które można podzielić na dwie głów-
ne grupy: wewnętrzne i zewnętrzne (tab. 1). 
Sytuacja ekonomiczna przedsiębiorstwa (zarówno dobra, jak i zła) jest 
podstawowym czynnikiem zmuszającym przedsiębiorstwa do podejmowania 
działań przyczyniających się do wyboru strategii aliansu przez przedsiębior-
                                                     
1 Alians (fr. Alliance) - przymierze, związek między organizacjami lub państwami [w:] Słownik 
Wyrazów Obcych, Wyd. Europa, pod red. naukową prof. Ireny Kamińskiej-Szmaj, 2001. 
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stwo. W przypadku dobrej kondycji ekonomicznej, głównym motywem 
przedsiębiorstwa jest przede wszystkim chęć wejścia na nowy rynek poprzez 
nawiązanie współpracy z przedsiębiorstwem z innego regionu (najczęściej 
mającym problemy finansowe). Sytuacja taka pozwala niskim kosztem zdo-
być nowych klientów i pozyskać nowe powiązania gospodarcze z firmami  
z danego regionu. Gdy kondycja ekonomiczna przedsiębiorstwa jest zła, 
wtedy stara się ono szukać partnera strategicznego w celu zasilenia kapita-
łowego.  
Nawiązywanie sojuszy strategicznych jest pewną odmianą zmiany or-
ganizacyjnej, która z kolei często powoduje zmianę dotychczasowej struktu-
ry organizacyjnej u partnerów. Sama zmiana organizacyjna staje się zna-
kiem firmowym przedsiębiorstw w dobie globalizacji2. Ważnym czynnikiem 
przy wyborze strategii aliansu jest siła znaku firmowego partnera. Znak fir-
mowy to nie tylko nazwa, czy symbol, ale także tradycja, która powoduje 
przywiązanie klientów do danego produktu. Może to przynieść przedsiębior-
stwu dodatkowe korzyści i ułatwić wejście na nowe rynki. Znaczenie tego 
czynnika jest bardzo duże dla polskich przedsiębiorstw, które w wielu przy-
padkach są słabe pod względem ekonomicznym lub nie posiadają łatwo roz-
poznawalnego znaku firmowego.  
 
Tabela 1. Główne czynniki decydujące o nawiązaniu aliansu strategicznego 
Table 1. Main factors deciding about establishing the strategic alliance 
 
Czynniki wewnętrzne Czynniki zewnętrzne 
- sytuacja ekonomiczna przedsiębiorstwa 
- zmiana organizacyjna 
- usprawnienie struktury organizacyjnej 
- pozyskanie kapitału 
- pozyskanie technologii lub jej rozwój 
- dywersyfikacja działalności 
- siła znaku handlowego partnera  
- pozyskanie pomysłów 
- połączenie zespołów B+R 
- globalizacja gospodarki 
- wymogi rynku 
- czynniki polityczne 
- czynniki społeczno- kulturowe 
- wejście na rynki zagraniczne 
- uwarunkowania prawne 
 
Źródło: opracowanie własne na podstawie G. Gierszewska, Zarządzanie strategiczne, WSPiZ, 
Warszawa 2000. 
Source: own study on the base G. Gierszewska, Zarządzanie strategiczne, WSPiZ, Warsaw 
2000. 
 
Istotnym czynnikiem wewnętrznym jest także chęć pozyskania nowej 
technologii. Nawiązanie aliansu strategicznego daje możliwość korzystania  
z nowinek technologicznych partnera bez konieczności ponoszenia kosztów 
związanych z zakupem technologii, czy tworzenia własnego zespołu badaw-
czo-rozwojowego. Połączenie zespołów badawczo-rozwojowych, to sposób 
na pozyskanie nowych pomysłów. 
Dywersyfikacja działalności dla pojedynczego przedsiębiorstwa nie 
jest sprawą łatwą. Może ona dotyczyć rozszerzenia terytorialnego pionowe-
                                                     
2 Globalizacja - zagrożenia i szanse, Zarządzanie na Świecie nr 2/1998. 
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go, wiążącego się z nabywaniem nowych kompetencji oraz wzmacnianiem 
potencjału konkurencyjnego przedsiębiorstwa w dotychczasowej dziedzinie 
jego działalności lub rozszerzenia poziomego, oznaczającego wchodzenie 
przedsiębiorstwa w nowe dla niego dziedziny działalności. Najczęściej dzie-
dziny te są synergiczne lub komplementarne względem działalności podsta-
wowej, nie mniej jednak bez względu na zakres rozszerzenia, zawsze po-
trzebne są duże nakłady. Alians strategiczny daje możliwość zrealizowania 
celów związanych z rozszerzeniem własnej działalności dzięki połączeniu na 
przykład możliwości finansowych przedsiębiorstw lub potencjału badawczo-
rozwojowego. 
Wśród czynników zewnętrznych decydujących o nawiązaniu aliansu 
strategicznego wyróżnić można globalizację gospodarki. Czynnikami sprzy-
jającymi globalizacji są3: 
-  malejące różnice między krajami pod względem dochodów, kosz-
tów czynników produkcji, czy kosztów energii, 
-  bardziej agresywna polityka przemysłowa, w której rządy starają się 
być mniej protekcyjne, 
-  czynniki związane z procesami innowacyjnymi, przy których wystę-
puje ogólna tendencja do skracania cyklu życia produktów na ryn-
ku, 
-   czynniki związane z handlem i dystrybucją opierające się na kon-
centracji sieci handlowych oraz zbliżonych strategiach marketin-
gowych firm handlowych, 
-  czynniki związane z nabywcami chcącymi nabywać międzynaro-
dowe produkty wysokiej technologii, 
-   stopniowe pojawianie się nowych rynków o dużej skali, np. rynki 
chińskie,   rosyjskie, czy indyjskie. 
O powodzeniu sojuszu strategicznego może decydować także aspekt 
społeczno-kulturowy, zmuszający dostosowanie swojej działalności, norm, 
czy przyzwyczajeń do zwyczajów ludzi żyjących w danym regionie lub też, 
dopasowanie do siebie różnych kultur przedsiębiorstw - aliantów (np. alians 
General Motors i Daewoo Group4, który pochłonął osiem lat na wzajemne 
„docieranie” się kultur obu aliantów). 
Inne czynniki zewnętrzne- czynniki polityczne, kształtowane są głów-
nie przez politykę rządu danego kraju, która przejawiać się może np. stabil-
nością prowadzenia biznesu, czy ułatwianiem warunków stwarzanych inwe-
storom. Czynniki polityczne wyznaczają wielkość barier wejścia na rynek dla 
przedsiębiorstw zainteresowanych taką obecnością. Są to czynniki o dużej 
wadze, gdyż dzięki nim dany kraj może być mniej lub bardziej atrakcyjny dla 
przedsiębiorstwa zainteresowanego aliansem strategicznym. Czynnikami  
o podobnej wadze są uwarunkowania prawne, które albo zachęcają, albo 
                                                     
3 A. Sznajder, Strategie marketingowe na rynku międzynarodowym , PWN, Warszawa 1995,  
s. 94. 
4 Ch.W.L. Hill, International Business. Competing in the global marketplace, Irwin/McGraw-Hill, 
Boston 1997, s. 418. Por. M. Cieślicki, Alianse strategiczne w przemyśle motoryzacyjnym, cz. 2, 
Przegląd Komunikacyjny nr 11/2000. 
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zniechęcają potencjalnych aliantów. Wymienione czynniki mogą także wpły-
nąć na podjęcie decyzji o wejściu w międzynarodowy 
sojusz strategiczny. 
Wymogi rynku i związane z nimi wymagania klientów są istotą funk-
cjonowania każdej organizacji. Przedsiębiorstwo nie może zapomnieć ani 
przez chwilę, że pieniądze dają klienci, a ponieważ klienci są czynnikiem 
otoczenia, czyli rynku, można powiedzieć, że to klienci płacą zobowiązania 
przedsiębiorstwa i jeszcze dają mu zysk. Skutki niedotrzymania tego warun-
ku przeżyła firma Procter & Gamble w Polsce na początku lat dziewięćdzie-
siątych5. Latem 1991 roku Procter & Gamble weszło na polski rynek  
z szamponem z odżywką Vidal Sassoon Wash & Go. Produkt ten bił rekordy 
sprzedaży w Europie i USA dzięki promocji na niespotykaną dotąd w Polsce 
siłę. W 1992 roku sprzedaż nagle spadła. Głównym powodem spadku sprze-
daży okazało się niedostosowanie metod handlowych firmy do wymagań 
klientów oraz brak badań rynku pod kątem preferencji konsumentów. 
Nie mniej ważnym czynnikiem zewnętrznym branym pod uwagę przy 
wyborze strategii aliansu jest możliwość wejścia na rynek zagraniczny. Czę-
sto, z różnych względów politycznych, prawnych, czy też gospodarczych, 
przedsiębiorstwo nie ma możliwości bezpośredniego wejścia na wybrany 
przez siebie rynek zagraniczny. Znalezienie partnera zagranicznego jest 
skorzystaniem na współpracy z silniejszym przedsiębiorstwem oraz możli-
wością zaistnienia na nowym, ponadnarodowym rynku. 
Przedstawione powyżej wybrane czynniki wewnętrzne i zewnętrzne są 
motywem dla kadry kierowniczej poszczególnych przedsiębiorstw przy po-
dejmowaniu decyzji o wyborze strategii aliansu. 
 
Powody zawierania aliansów strategicznych 
 
Idea aliansu polega na tym, że przedsiębiorstwo szuka możliwości 
poprawienia swojej sytuacji poprzez znalezienie partnera, czyli innej firmy, 
nawet konkurencyjnej, będącej w podobnej sytuacji ekonomiczno-usługowo-
produkcyjnej, z którą można, zachowując swoje warunki, połączyć siły, za-
soby, kompetencje i wspólnie zrobić coś, zrealizować jakieś przedsięwzięcie 
o charakterze badawczym, produkcyjnym, technicznym, inwestycyjnym, or-
ganizacyjnym, które przyniesie korzyść obu partnerom aliansu. Ekonomiczny 
sens aliansu polega na tym, że dane przedsięwzięcie nie byłaby w stanie 
wykonać jedna z firm, zatem muszą być włączone potencjały kadrowe, za-
sobowe, kapitałowe obu firm. Inaczej mówiąc, sens ten sprowadza się do 
podzielenia się kosztami prowadzenia danej działalności, co powoduje 
zmniejszenie ryzyka decyzyjnego, ale także w konsekwencji, podzielenia się 
przychodami (rys. 1). 
 
 
 
 
                                                     
5  Ch.W.L. Hill, International…, op. cit., s. 370. 
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Rys. 1. Obraz aliansu strategicznego 
Fig. 1. Image of the strategic alliance 
 
Źródło: opracowanie własne na podstawie B. Garette, P. Dussauge, Strategie aliansów,  
Poltext, Warszawa 1996, s. 21. 
Source: own study on the base B. Garette, P. Dussauge, Strategie aliansów, Poltext,  
Waraw 1996, p. 21. 
 
 
Przedsiębiorstwa tworzące sojusz strategiczny, poza własnymi celami  
i interesami, muszą chcieć wspólnie na przykład osiągnąć znaczącą pozycję 
na rynku, utrzymać dotychczasową pozycję, czy utrudnić lub uniemożliwić 
innym firmom wejście na dany segment rynku. 
Joseph L. Badaracco dokonał podziału celów, jakie spełniają alianse 
strategiczne, wśród nich na pierwszy plan wysuwają się6: 
 redukcja kosztów, 
 redukcja ryzyka, 
 szybkie opanowanie rynku, 
 zwiększenie elastyczności, 
 obserwowanie konkurentów, 
 sterowanie przepływem wiedzy, 
 osłabianie konkurentów. 
Cele powyższe, pomimo iż sformułowane były w latach 90., nie straci-
ły na ważności. Ich wachlarz należy poszerzyć o takie cele jak:  
 połączenie wiedzy uczestników przedsiębiorstw aliantów, mające 
wpływ na lepsze i szybsze wprowadzenie produktu innowacyjnego, 
 skorzystanie na nowszych technologiach, 
 podzielenie się kosztami w przypadku niemożliwości zrealizowania 
planu przez jedno przedsiębiorstwo, 
                                                     
6 J.L. Badaracco Jr., The knowledge link: How firms compete through strategic alliances, Har-
vard Business School Press, Boston 1991, s. 63-75. 
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 podniesienie barier wejścia, 
 zwiększenie efektywności organizacyjnej w dłuższej perspektywie 
czasu.  
M. Romanowska pisze o trzech najważniejszych w jej opinii powodach 
zawierania aliansów strategicznych7: 
 globalizacja rynków stawiająca przed przedsiębiorstwami nowe 
wyzwania i bariery, które należy pokonać, aby podtrzymać swoje 
istnienie na rynku 
 regionalizm polegający na podkreśleniu odrębności kulturowej, po-
litycznej, społecznej i rynkowej przez poszczególne kraje, alianse 
są sposobem wejścia na nowe rynki zbytu 
 wzrost znaczenia kosztów rozwoju, który powoduje, że wyprodu-
kowanie, wypromowanie, sprzedanie i utrzymanie danego produk-
tu na rynku jest nadzwyczaj trudne dla jednego, nawet wielkiego 
przedsiębiorstwa. 
 
W sytuacji, gdy firma zajmuje mało korzystną dla siebie pozycję  
w sektorze o marginalnym znaczeniu, restrukturyzacja może stać się głów-
nym celem działania takiej firmy. Obniżenie kosztów funkcjonowania, czy 
wyzbycie się niepotrzebnych aktywów podniesie jej atrakcyjność dla poten-
cjalnych partnerów strategicznych. Alians jest wtedy jedyną szansą, bowiem 
firma w takim przypadku nie ma nic do stracenia. Podjęcie współpracy opar-
tej na sojuszu może zaowocować rozpoczęciem nowej aktywności, może 
pomóc w opuszczeniu schyłkowego sektora, może także spowodować po-
zostanie firmy w danej branży, ale w lepszej pozycji konkurencyjnej (np. 
alians szwedzkiej firmy Bulten AB - producenta zamków błyskawicznych,  
z innymi producentami skandynawskimi). 
Pojawienie się globalnej konkurencji przyniosło z sobą dodatkowe za-
grożenia, objawiające się w zmniejszeniu zysków, skróceniu cyklu życia pro-
duktów i technologii, zmniejszeniu możliwości przewidywania zachowań 
klientów. Nawiązywanie aliansu może zredukować ryzyko, może także przy-
śpieszyć opanowanie nowego segmentu rynku8 (tab. 2). 
Dane zawarte w tabeli 2 pokazują „obszary atrakcyjności” przedsię-
biorstw z trzech kluczowych kontynentów. Europejskie przedsiębiorstwa 
upatrywały w nawiązywaniu aliansów możliwość uzyskania dostępu do no-
wych technologii i produktów. W zamian oferowały sojusznikom strategicz-
nym dostęp do swoich rynków. Przedsiębiorstwa amerykańskie, z kolei szu-
kały nowych rynków, oferując w zamian nowe technologie i produkty. 
Przedsiębiorstwa japońskie także poszukiwały nowych rynków, proponując 
sojusznikom swoje rynki lokalne. 
 
                                                     
7 M. Romanowska, Alianse strategiczne przedsiębiorstw, PWE, Warszawa 1997, s. 36.  
8 Zawarcie aliansu umożliwia opanowanie nowych segmentów rynkowych na dwa sposoby: po 
pierwsze umożliwia połączenie potencjału wszystkich podmiotów decydujących się na współ-
pracę, po drugie- rozszerzenie sieci dystrybucyjnej. Przedsiębiorstwo może sprzedawać pro-
dukty poprzez własną sieć dystrybucyjną oraz przez sieć partnera.  
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Tabela 2. Powody, dla których zawierano alianse w przemyśle komputero-
wym w latach 1975-1994 
Table 2.  Reasons, for which they were forming an alliance in the computer 
industry in 1975-1994 years 
 
Dostęp do: Kraj pochodzenia 
firm produktów technologii rynku 
Co firmy szukały 
USA 25% 26% 49% 
Japonia 28% 34% 38% 
Europa 37% 43% 20% 
Co firmy oferowały 
USA 36% 39% 25% 
Japonia 29% 27% 44% 
Europa 18% 38% 44% 
 
Źródło: B. Gomes-Casseres, The alliance resolution. The new shape of business rivalry, Har-
vard University Press, Cambridge (MA) 1997, s. 49. 
Source: B. Gomes-Casseres, The alliance resolution. The new shape of business rivalry, Har-
vard University Press, Cambridge (MA) 1997, p. 49. 
 
Alianse strategiczne stały się jedną z podstawowych dróg rozwoju 
przedsiębiorstw we współczesnej gospodarce. Umożliwiają one przedsię-
biorstwom o wiele lepsze przystosowanie się do otoczenia, niż działanie  
w pojedynkę. Połączone sojuszem przedsiębiorstwa są w stanie obserwo-
wać konkurencję w sposób uniemożliwiający zaskoczenie przez nią. Alianse 
przyczyniają się do wyrównywania poziomu wiedzy, technologii i umiejętno-
ści pomiędzy partnerami. Firmy o mniejszym potencjale korzystają z know-
how przedsiębiorstw o ugruntowanej marce handlowej. Połączenie dwóch 
przedsiębiorstw o dużym potencjale ekonomicznym spowoduje, że automa-
tycznie, poprzez podniesienie barier wejścia i rozłożenie kosztów, będzie to 
alians dyktujący warunki na rynku i uodporniony na niekorzystne zjawiska  
w nim zachodzące. W polskiej rzeczywistości charakterystyczne jest prze-
zwyciężanie barier wejścia na nowy rynek, związane z przeszkodami biuro-
kratyczno-instytucjonalnymi. 
 
Obecność aliansów w światowej gospodarce 
 
Specyfika zarządzania organizacjami w różnych krajach znajduje swój 
wyraz w zawieraniu i kształtowaniu aliansów. Wyróżnia się dwa główne mo-
dele zarządzania przedsiębiorstwem: amerykański i japoński. Trzeci model- 
europejski, jest wypadkową dwóch poprzednich modeli (tab. 3). Między mo-
delami: japońskim i amerykańskim są widoczne różnice w sposobie zarzą-
dzania i mentalności. Pomimo tego, na przestrzeni ostatnich kilkudziesięciu 
lat dochodziło do zawierania aliansów strategicznych wśród firm z Ameryki  
i Japonii. Najczęściej zawierano alianse w branży komputerowej, bankowej, 
samochodowej, lotniczej, czy też farmaceutycznej. Dla tej ostatniej branży 
polem wspólnego działania, a tym samym powodem zawierania sojuszu, by-
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ło połączenie sił w dziedzinie B+R9. W latach 1970-1990 wydatki przedsię-
biorstw przeznaczone na badania i rozwój rosły trzy razy szybciej, niż inwe-
stycje w środki trwałe10. Dlatego też, w sektorach gospodarki, w których 
technologia stanowi ważne źródło przewagi konkurencyjnej, przedsiębior-
stwa „nie mogą już same ponosić całości kosztów, ani też rozwijać wszyst-
kich różnorodnych kompetencji, które pozwoliłyby im realizować całkowicie 
niezależną strategię rozwoju11. Wciąż rosnące nakłady finansowe na rozwój 
sfery badawczo- rozwojowej i skracające się cykle życia produktów powodu-
ją, że jeszcze przez długie lata strategia aliansu będzie podstawową formą 
współpracy między przedsiębiorstwami. Badania wykazały, że im wskaźnik 
wydatków na B+R w stosunku do obrotów jest wyższy w danym sektorze 
gospodarki, tym czas trwania życia handlowego produktu jest mniejszy12. 
Z badań przeprowadzonych przez B. Kaczmarka13 wynika, że: 
1. tworzenie i funkcjonowanie aliansów strategicznych na rynku ame-
rykańskim, to głównie domena przedsiębiorstw dużych, zasobnych 
finansowo, a ich celem jest szybki zysk, stworzenie światowego 
image i możliwość dalszego rozwoju, 
2. alianse zawierane na rynkach japońskich charakteryzują się 
przede wszystkim powolnym budowaniem strategicznej pozycji na 
rynku oraz zasadą „odroczonych” korzyści, 
3.  alianse europejskie zawierane są głównie przez firmy posiadające 
„zbilansowaną” pozycję na swoim rynku. Ich motywem jest umoc-
nienie i rozwój „rdzennych” produktów partnerów aliansu, a celem - 
umocnienie pozycji na rynku europejskim lub zdobycie nowych, 
pozaeuropejskich rynków zbytu. 
 
Tabela 3. Różnice w sposobach zarządzania przedsiębiorstwami 
Table 3. Differences in ways of managing enterprises 
 
Model przedsiębiorstwa  
japońskiego 
Model przedsiębiorstwa  
amerykańskiego 
Model przedsię-
biorstwa euro-
pejskiego 
1. Dożywotnie zatrudnienie 
2. Angażowanie do pracy bezpo-
średnio po ukończeniu szkoły 
3. System płac i wynagradzania 
wg stażu pracy 
4. Rodzinne stosunki z podwład-
nymi. Ludzie identyfikują się z 
grupą. Pracownicy postrzegają 
przedsiębiorstwo jako całość 
5. Brak związku między karierą a 
specjalizacją 
1. Przejściowe zatrudnienie 
2. Wolny rynek pracy 
3. Kariera zgodna ze specjalizacją 
4. Fragmentaryczne postrzeganie 
przedsiębiorstwa przez pracowni-
ków. Jawna i ostra konkurencja 
wszystkich ze wszystkimi. 
5. Amerykanie cenią sukces osobi-
sty i w jego poszukiwaniu łatwo 
przechodzą z jednej firmy do innej 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                     
9 R. Lynch, Corporate strategy, Financial Times Prentice Hall, Harlow 2000, s. 981.  
10 B. Garette, P. Dussauge, Strategie aliansów, Poltext, Warszwa 1996, s. 52. 
11 Tamże, s. 53.  
12 P. Gugler, Les alliances strategiques transnationales, Editions Universitaires Friburg, 1991,  
s. 174.  
13 B. Kaczmarek, Współdziałanie przedsiębiorstw w gospodarce rynkowej, Wyd. UŁ, Łódź 2000.  
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6. Delegowanie uprawnień nie 
istnieje 
7. Decyzje podejmowane „z dołu 
do góry” 
8. Duża dbałość o jakość ofero-
wanych produktów i usług. 
Mniejsza waga do zysku, większa 
do rozwoju przedsiębiorstwa 
6. Kontraktowe stosunki z pod-
władnymi 
7. Delegowanie uprawnień jest 
powszechne 
Decyzje podejmowane „z góry do 
dołu” 
8. Duża waga przedsiębiorstw do 
osiągania zysków i zadowalających 
wskaźników finansowych 
 
Model pośredni 
pomiędzy mode-
lami: japońskim 
i amerykańskim 
 
Źródło: opracowanie własne na podstawie W.G. Ouchi, Z. Theory, How american business can 
meet the japanese challenge, Mass, 1981, cyt. za: M. Ciurla, M. Hopej, Kultura a struktura or-
ganizacyjna. Przegląd organizacji, nr 4/1994. 
Source: own study on the base W.G. Ouchi, Z. Theory, How american business can meet the 
japanese challenge, Mass, 1981, cyt. za: M. Ciurla, M. Hopej, Kultura a struktura organizacyjna. 
Przegląd organizacji, No 4/1994. 
 
Dla wszystkich analizowanych państw Triady (Japonia, Ameryka, Eu-
ropa) zaś, alians postrzegany jest jako jeden ze sposobów na sukces, bądź 
zabezpieczenie korzyści dla partnerów umawiających się co do określonego 
wspólnego działania. 
Należy oczekiwać rosnącej ilości aliansów firm z Europy Zachodniej  
i USA z firmami ulokowanymi w rozwijających się krajach uboższych, posia-
dających znacznie tańszą siłę roboczą i charakteryzujących się potencjalnie 
wysokim wzrostem gospodarczym w perspektywie najbliższych lat. Już teraz 
zjawisko to jest widoczne nie tylko w Europie Środkowo-Wschodniej, ale 
także w Chinach, gdzie są niższe koszty produkcji, niż w innych krajach.  
 
Główne korzyści i zagrożenia wynikające ze strategii aliansu 
 
Podstawowym zagrożeniem dla przedsiębiorstw wynikającym ze stra-
tegii aliansu jest możliwość utraty tożsamości organizacyjnej, czyli ryzyko 
wchłonięcia przez silniejszego partnera14. Zagrożenie takie jest całkiem real-
ne, gdyż poznanie sojusznika, a w konsekwencji jego przejęcie, jest ukrytym 
celem wielu przedsiębiorstw. Nie zapominajmy w końcu, że alians strate-
giczny, to współpraca firm, które do tej pory były konkurentami lub są nimi 
nadal. 
Innym zagrożeniem jest sprawa dopasowania organizacyjnego, prawnego  
i kulturowego. Brak takiego dopasowania jest bardzo częstą przyczyną roz-
padu aliansu. Jeżeli przedsiębiorstwa nie mają wspólnej wizji prowadzenia 
działalności oraz jednolitych sposobów i metod zarządzania, może to być 
także barierą uniemożliwiającą zawarcie aliansu. Zwłaszcza różna kultura, 
mentalność i tradycje mogą powodować nieporozumienia i zniechęcenie 
partnerów. 
Wśród głównych korzyści z tej formy współpracy wyróżnić można: 
 redukcję kosztów, 
                                                     
14 B. Gomes-Casseres, Alliances and risk: securing a place in the victory parade, Financial 
Times, May 9, 2000.  
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 rozłożenie ryzyka, 
 dostęp do know-how, 
 podniesienie barier wejścia, 
 stworzenie organizmu zdolnego do opanowania większego obsza-
ru rynku oraz możliwość zwiększenia zysków. 
Zaletą aliansów strategicznych jest możliwość przezwyciężenia barier 
związanych z wejściem na nowe rynki. Jest to zjawisko charakterystyczne 
dla polskiej gospodarki, gdzie inwestorzy zagraniczni, którzy nie mogą poko-
nać przeszkód biurokratyczno-instytucjonalnych, nawiązują współpracę  
z firmami krajowymi. Przykładem może być rynek motoryzacyjny, gdzie firmy 
zagraniczne - uczestnicy tego rynku - przejmują najczęściej potencjał, kon-
takty i klientów firmy polskiej (np. Daewoo, która przejęła zakłady w Lubli-
nie). 
Możliwość kontroli konkurentów jest kolejną, istotną zaletą aliansu. Możli-
wość ta pozwala zachować bezpieczną pozycję w stosunku do silnych do tej 
pory konkurentów. 
Podsumowując, wiele jest czynników, które mogą być atutami, bądź 
zagrożeniem, jednakże każda forma współpracy musi być rozpatrywana in-
dywidualnie, gdyż każdy przypadek jest inny. Koniecznym wydaje się stwo-
rzenie osobnych list czynników decydujących o sukcesie, bądź porażce so-
juszu. Konieczne w takiej sytuacji jest przekonanie stron sojuszu, iż nie ma 
gotowych wzorców, pozwalających unikać zagrożeń i dających receptę na 
sukces. 
 
Podsumowanie 
 
Alians strategiczny stał się na świecie jedną z kluczowych dróg wzro-
stu zewnętrznego przedsiębiorstw. Wydaje się też, że jest to stosunkowo 
mało ryzykowna droga. Pozwala on lepiej przystosować się aliantom do wa-
runków otoczenia, niż „pojedynczo” działającej firmie. Ponadto, pozwala 
zwiększyć skalę działalności przedsiębiorstw tworzących alians, obniżyć 
koszty ich funkcjonowania, dywersyfikować produkty, korzystać ze wspól-
nych rynków, podnosić bariery wejścia, ochronić się przed upadkiem. 
Z analizy literatury przedmiotu, można wywnioskować, że spośród 
czynników wewnętrznych najczęstszym powodem zawierania aliansów jest 
sytuacja ekonomiczna przedsiębiorstwa oraz chęć pozyskania kapitału i no-
wej technologii, natomiast wśród czynników zewnętrznych - globalizacja go-
spodarki i wejście na rynki zagraniczne. W Polsce, dodatkowo, takim czynni-
kiem jest przezwyciężenie barier instytucjonalno-biurokratyczno-prawnych. 
Alians strategiczny jest czasami, poza możliwościami rozwojowymi  przed-
siębiorstw,  jedyną szansą na przetrwanie, albo wzrost. 
Wciąż rosnące nakłady finansowe potrzebne na rozwój sfery badaw-
czo- rozwojowej, a także skracające się cykle życia produktów  powodują, że 
alians strategiczny prawdopodobnie jeszcze przez długie lata będzie pod-
stawową formą nie tylko współpracy między przedsiębiorstwami, ale też - 
przetrwania, rozwoju i wzrostu. 
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